
■ 孤城

在很长的时间里，自主品牌高端化一直是

一个以悲情成分为主的故事。而从 2017 年开

始，WEY 和领克分别以不同的演绎方式，在高

端化方面发起冲击。两年的时间，它们不同程

度地冲破了合资品牌固守的防线，触摸到了本

土车企过去从未企及的新高度。

今年上半年，奇瑞携星途，上汽通用五菱

带着新宝骏，再次向高端化发起了挑战。业内

资深汽车媒体人杨小林忍不住在其朋友圈发

出感叹：“自主高端四国杀———WEY 领克星途

和宝骏”。

从 2013 年开始的 SUV 市场暴增所带来

的红利，加之韩系车最近几年来遭遇惨烈的败

退，为自主品牌高端化提供了绝佳的契机。在

这一轮品牌向上中，领克和 WEY 颇有建树。

但面对 2019 年整体车市前所未有的复杂局

面，自主高端化的故事正在出现一些变奏，它

们会成功，抑或成仁？

向上是出路

“不是汽车圈的，有几个能看出来这是新

宝骏？再也没有村妞的范儿了。”这是来自朋友

圈内媒体同行对“整容”后的新宝骏第一款车

RS-5 的评价。自从今年 4月份上海车展，宝骏

发布了新宝骏品牌和首款产品 RS-5 之后，许

多人热衷起了对这款车玩遮住车标猜车的游

戏。

全新的钻石车标，全新的内外饰设计，从

宝骏到新宝骏，车型主力销售价格区间从 5-8
万元，一下抬高到了 RS-5（售价 9.68-13.28
万）的 10 万元以上区间。挑战十万元以上的价

格带，新宝骏项目在上汽通用五菱内部被称为

“跨十工程”。

新宝骏的推出，就是希望摆脱过去五菱形

象对宝骏造成的廉价影响，上汽通用五菱销售

公司总经理薛海涛表示“要将两个品牌逐步切

割开”，五菱将被打造成奋斗者的形象，而新宝

骏则聚焦年轻互联网消费一代。

事实上，宝骏的高端化革命背后，是消费

升级之下，廉价车市场生存空间越来越逼仄所

带来的无奈。

数据显示，2018 年全年，上汽通用五菱累

计销量为 207.2 万辆，同比下滑 3.65%，而在这

其中，乘用车品牌宝骏的销量为 87.9 万辆，相

比 2017 年的 101.62 万辆，下滑趋势非常明

显。进入 2019 年之后，宝骏下滑的速度变得更

加惨烈，前 5 个月的销量接近腰斩，多款神车

出现断崖式下跌，曾经一度月销达 4 万辆的宝

骏 560，停产之后的替代车型宝骏 530 在 5 月

份的销量仅为 3000 多辆。

从一开始的爆款频出，到后来的跌落“神

坛”，宝骏的尴尬被指向了一个主要的根源，遭

遇了品牌天花板。

但作为一个以打造廉价车而闻名的车企，

想要捅破这层天花板，何其艰难。RS-5 上市之

后，整个 4 月和 5 月加起来批售销量为 8390
辆，这对于一向擅长制造“爆款”的上汽通用五

菱来说，表现算不上及格。

对于新宝骏而言，它的最大优势来自于上

汽通用五菱原有的强大渠道能力和成本控制

能力，但作为一个全新的自主高端品牌，新宝

骏的定位属性和产品卖点已经与五菱和过去

的宝骏截然不同，那么在基盘用户的升级转换

的把握能力上，新宝骏自然无法跟过去的宝骏

相比。

但对于上汽通用五菱来说，在过去 4 年连

续实现 200 万辆之后，低成本规模化模式的隐

患正越来越明显，在见顶下行的焦虑下，涉险

走高已经成为上汽通用五菱必须进行的一场

“革命”。

或败于对手，或败于自己

2019 年的车市，是一个史无前例的寒冬。

中汽协的数据显示，前 5 个月中国汽车

累计销售 1026.6 万辆，累计同比下滑 13%，降

幅较前 4 个月扩大 了 0.8 个百分点。寒潮来

袭，自主品牌的日子尤其难过，自主品牌的市

场份额在过去 14 个月接连萎缩，在 5 月份已

经跌到了 36.3%，这是过去三年来的最低水

平。

在业内受到较高期待，几乎同一时期诞生

的领克和 WEY 两大自主高端品牌，在 2019年

也开始倍感压力巨大。

今年前 5 月，领克全系三款车型累计销售

9,190 辆，未能破万。WEY 的销量更惨淡，5 月

总销量仅为 6,217 辆，相比去年同期下跌了

43.88%。尽管两个品牌在两年内都在加速推新

车，但新车型数量的递升，并没有形成销量的

叠加。

“要打造中国的全新高端品牌，不可能是

一帆风顺的，“吉利汽车集团副总裁兼领克品

牌销售公司总经理林杰在谈到当前的挑战时

表示，领克要的不是火箭式飙升，要抓住 2019
年成长的关键期，继续打好基础，练好内功。

2019 年在整体车市下滑的重压之下，合

资品牌普遍动用了价格手段来维持市场地位。

尤其是今年 3 月份，南北大众率先以制造业降

税为由，掀起了一波主流合资品牌的降价潮，

这对于已经杀入合资价格腹地的自主高端品

牌而言，无疑是进一步挤压了生存空间。在巨

大的压力之下，领克和 WEY 之后也纷纷选择

了跟进。

除了车市大环境的低迷，合资价格下移，

以及国五国六切换等外在因素的影响外，对于

自主品牌而言，高端化其实在过去只有失败的

教训，没有成功的经验，只能通过不断地试错

来寻找方向。

从领克和 WEY 过去两年的历程来看，都

存在一个共同的问题，为了快速抢占市场而不

得不对各自产品线进行快速扩充，但在产品规

划方面，譬如领克 02 和领克 01 在产品价格和

定位上重叠度较高。在 WEY 的阵营中，VV7
与 VV5 原本已经出现了窝里斗，紧接着又塞

入了一款 VV6，几款同质化的产品，已经造成

了自我挤压的严重内耗局面。

而在当下的市场环境下，已经不再给予反

复试错的机会，不成功，即成仁。

不得不说，领克和 WEY作为先行者，虽然

前行遇阻，但在向上的路上已经打下了不错的

基础。而作为后来者，新宝骏未能一炮而红，星

途首款新车 TXL 在 4 月上市以来累计销量也

仅为 3,814 辆，这与奇瑞汽车董事长尹同跃为

这款车制定的今年十万辆销售目标，相距甚

远。无论是星途还是新宝骏，接下来冲高的路

将会异常艰难。

今年 4 月，有消息称长安筹备的高端品牌

部门已被解散，长安“高端”品牌被叫停。

高端市场留给自主品牌的，注定是一条狭

窄而艰难的跑道。在迷雾中实现突围，无论是

领克和 WEY，还是星途和新宝骏们，留给他们

的时间不多了。
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品牌总论
———品牌评价国家标准宣贯教材

■ 谭新政 朱则荣 杨谨蜚 著

■ 方芳

一个国家的品牌,可谓是这个国家的形象

名片。

近日，世界品牌实验室编制中国品牌报告

发布, 报告数据显示, 今年上榜品牌总价值

218710.33 亿元, 比去年增加 34251.22亿元,增
幅达 18.57%；而中国 500 强最具价值品牌在

16 年间,品牌价值暴涨 784.93%。

中国品牌为何如此的牛？从 455 亿攀升至

2691.98 亿,11 年时间翻升近 6 倍,这是中国零

售行业 No.1 交出的成绩单。

正如苏宁易购集团副董事长孙为民所述：

中国缔造了一批优秀民族品牌,它们大多有一

个共性,便是数十年如一日地积淀、锤炼过硬

的企业品牌形象与内涵。

而苏宁亦是如此。

民族品牌
源于积年累月的锤炼

中国品牌要从中国制造到中国创造,中国

要从制造大国迈向品牌强国。在品牌大会上,
如世界经理人集团首席执行官丁海森所说到:

“品牌领导力的大小取决于品牌对消费者产生

影响力的大小,取决于消费者对品牌记忆的多

少和深浅。”

而有近 30 年历史, 从 200 平的小店发展

为世界 500 强之一的中国零售企业苏宁就是

对此最好的诠释。

回溯苏宁发迹史,零售便是其品牌的第一

层标签。1990 年,苏宁只不过是江苏南京宁海

路上一家专营空调的小店。在那时,国有商场

把持空调销售绝对份额,而苏宁的不同之处,则
是把服务融了进去。在那时空调还是稀罕物,
而苏宁在 1991 年, 还成立了专门的服务队伍,
及时跟进销售旺季时的售后安装和服务,并在

上门服务方面做出“四不”的严格规定：不吃用

户一口饭,不喝用户一口水,不抽用户一根烟,
不收用户一分钱。正是靠着那时候的服务,苏
宁杀出了一条血路,为自己赢得了一块金字招

牌。

从 2009 年到 2019 年,苏宁的十年转型路,
已由最初的家电专营, 变成今天的线上多平

台、线下场景多业态互联网化、会员全面贯通

的完整生态圈。而当一个企业品牌开始做行业

品牌建设,毫无疑问,这意味着这个企业品牌已

经烙上了深深的行业品牌印记乃至国家品牌

印记。

智慧零售赋能,
从中国品牌到社会品牌

品牌不会脱离于业务发展、脱离于业务对

消费者产生的影响而独立存在。苏宁始终以

“百年苏宁、全球共享”的品牌愿景,无论何时

践行的都是“不忘初心,成就品牌。”

苏宁在零售行业深耕 29 年, 服务是苏宁

的唯一产品。自 1990 年创立于线下,再到 O2O
的模式的确立,再到如今的智慧零售,苏宁靠着

韧劲趟出了一条开阔大道, 最终实现自主 IP
“智慧零售”的确立,已由最初的专营电器产品,
蜕变成如今的“线上+线下”场景多业态互联网

化,会员也全面覆盖了的苏宁完整的生态圈,生
态会员突破 6 亿之多。

随着苏宁自主打造的 IP 智慧零售越来越

受到社会各界认可,苏宁实现了全渠道、全品

类、全客群覆盖,不断打造全场景的消费环境

和空间,为消费者提供多样化、品质化、个性化

的产品和服务。

贯穿于整个过程,苏宁以聚焦用户体验为

目的,在业态呈现、内容制造、直播体验、支付

体验、产品创新等与消费者交互方面不断创

新,树立打造极致物种的追求和好产品、好服

务、好内容、科技化、年轻化、时尚化的品牌形

象。

从品牌塑造来看,苏宁智慧零售的“革命

性”和引领性,不仅体现在理念和业态方面,还
体现在供应链、场景、支付、营销、新技术应用

等多个方面。而智慧零售模式的成功之处,在
于不仅仅简单互联网化,还打破线上线下的界

限,并通过供应链、场景、支付、营销、新技术应

用等方面的“集成”,实现了完整的智慧零售图

景。

正如苏宁控股集团董事长张近东所言:
“苏宁品牌的使命是引领产业生态共创品质生

活，苏宁品牌的定位是服务,服务供应商、服务

消费者、服务社会。”

若问中国品牌所牛之处,透过苏宁品牌价

值的成长来看, 也许就找到了问题的最优答

案。

2.4 领导思维

领导主要通过思想意识引导人，并承担管

理设计的工作，与具体的管理内容有着本质的

区别。在品牌战略学中的领导思维，与一般意义

上的领导力完全不同，战略性领导思维主要体

现在前沿领袖、统帅作用和管理设计能力上。

前沿领袖思维作用体现在前沿科学研究、

未来前瞻性探索、流行趋势创造、产业趋势领

导者与意识形态领袖风格上。世界从不缺追随

者，但是缺领袖，前沿领袖代表着某一个市场

领域的变革领军者，其本身就拥有巨大的社会

影响力。

统帅作用体现在统驭性的领导力上，也称

之为统帅力。在领导学中，统帅力体现在自然

向上的统领能力，即组织成员一致性地被统领

期望，通过建立事实权威和意识权威，组织成

员自发地形成统一领导，组织系统的整体行动

力被激活，整个组织发挥高效的机制能力和巨

大的市场冲击力。

管理设计能力是领导思维的一种具体表

现，领导人对组织的管理结构、管理风格、项目

推进、管理结果负全责。一个领导人的战略意

图需要通过足够庞大的管理系统来完成，而管

理的总体运行机制设计和运转效率决定着战

略意图是否能够彻底地被高效执行，缺乏管理

设计能力会导致组织无法高速扩张，也无法保

持足够的规模优势。

领导思维的形成既包含精神意志层面的，

也包括意识形态和具体能力方面的，是多方面

因素的综合体现。

2.5 科学思维

科学思想的进步是人类进步中最重要的

组成部分，科学思维是对科学认识、科学意识、

科学思考、科学方法掌握和应用的综合思维能

力。科学思想和科学思维不同：首先，是思维方

式上的不同，即以科学的态度来认识和决定事

物，以科学意识推进组织科学化进步，以科学

研究的精神推进对事物本质———科学规律的

掌握，以科学思考方式调查研究和决策事务；

其次，是对科学方法的掌握，通过科学实验、科

学研究、科学分析、科学论证等方法完成科学

发明、科学创造，并对科学成果进行应用。

全球领先品牌通常通过建立科学实验室、

全球研发中心等形式来完成品牌组织的科学

化工作，从产品的试制研发，到生产制造的科

学管理，到市场的研究与开发，都会反复进行

科学研究和论证，以确保品牌效应最大化。

科学以事实研究报告为依据，通过多样

本、多类型、多项目的实验研究和调查分析对

比，建立以实验实测、数据对比、事实分析、研

究结论为主体的科学化实践过程。

许多品牌组织都侧重于设立首席科学家，

支持并鼓励成员积极参与科学论文发表、同行

科学评议、担任科学组织(学会)高层职位等方

式加快知识更新速度，先进科学技术的研究发

明和应用在企业中占有极大比例。

许多品牌组织也致力于发展科学管理，通

过科学方法研究制定更合理的管理系统，并积

极创造发明或引进先进技术系统提升研发、生

产、营销等综合能力，科学技术的广泛应用是

这些品牌组织得以超常规发展的主要源动力。

2.6 创造思维

创造思维是一种典型的发明创造思维习

惯，品牌组织领导人会始终处于“如何与众不

同，一定要和别人不一样，一定是世界上最先

进的技术、一定是世界上最好的”等等类似的

开创性思考习惯中。

创造本身是一种相当积极的欲望，通过发

明新的事物、新的技术、新的模式、新的概念、

新的行为来完成创造成果的表达。创造是一种

习惯性创造行为，这种习惯会促使品牌组织领

导人不断做出改变，不断创造新的方式来完成

个人和组织价值的体现。这种习惯也会形成自

发抗击并抵制破坏创造力的各种行为和方式，

诸如商业模式的抄袭、技术成果的复制、对知

识产权不尊重等肆意破坏创造力进行抗击的

思想意识形态和行为。

尽管创造本身是一件相当艰苦的事情，可

能费时数十年，也可能需要辛苦很长一段时

间，但不同国家的创造环境可能扼杀国民创造

力，节制创造活动。没有切实可行的创造保护

环境———知识产权保护政策，不能将创造与社

会贡献统一起来，创业者无利可图，都会极大

挫伤创造者的积极性，抑制以创造力为代表的

创造经济崛起，这是全球新生代创造者普遍可

能遭遇的创造产生环境窘况。

教育同样是培植国民创造力的主要方式，

如果教育不能释放每一个国民的创造天性、不

能培养自由的创造乐趣、不能塑造人们的主见

主张和自我判断力、不能引导每个人从孩子到

成人的独立思考与自主创造能力，那么教育本

身就是失败的。

新生代创造者需要无所拘束的创造环境，

过多的政策行政干扰、过多复杂的社会障碍、

过多的限制性人文意识都会损害创造力的发

展。独立领导人的培养是实现创造型人才的主

要方式，要避免过多的行政干扰和烦琐的管理

流程抑制每个潜在领导层成员的发展。

未来企业的敏捷管理要求：承认每个员工

都是创造体，企业的发展需要依赖数量众多的

创造体集结，小而快速的研发项目小组、机制

灵活的企业创造环境，独立领导人的批量培养

机制，都是整个品牌组织创造思维发展的高度

体现。

2.7 主题、话题和路线思维

主题、话题和路线思维是完成思维表达的

三种典型方式，用于确定核心战略领域、突出核

心战略价值、提炼战略思想、明确关键竞争能

力、传播品牌话题、设计战略实施路线、设计战

略行动步骤等工作上，是战略思想的综合应用

方式。 主题战略思维、话题战略思维和路线战

略思维可以单独使用，也可同时混合使用。

主题战略思维是指围绕一定的主题设计

的战略实施方式，明确中心思想，突出主旨，所

有的品牌战略设计和行动都围绕一个明确的

主题展开，是将品牌市场做深做透，形成独有

的品牌文明形态与品牌竞争格局的典型战略

方式。围绕主题可以设立品牌产品、品牌衍生

品、品牌形象代言人、品牌形象卡通、品牌形象

虚拟或真实环境、品牌传奇故事、品牌趣味活

动、品牌影视及动漫，通过多层次、多角度、多

元化形态，构筑品牌个性鲜明且独立的综合形

象，通过聚集品牌兴趣爱好者，形成独有的品

牌用户族群。

话题战略思维是以通过设计、策划、组织、

引导热门话题所实施的品牌战略。品牌将主力

放在品牌话题的传播制造上，通过一系列的媒

体运动来实现品牌的高出镜率、高曝光率、高

影响力，引发新闻媒体、话题编辑、投资者、意

见人士、社会公众的全方位关注，大量吸收品

牌粉丝族群，形成品牌用户族群，从而整体带

动品牌的高速成长。话题战略思维对公司的首

次公开募股（Initial Public Offerings，IPO）过程

中也会具有相当关键的战略价值，由于话题本

身就众所周知，品牌组织的上市本身很可能就

是轰动性事件。

路线战略思维是指以设定品牌关键战略

路线为主的战略实施方式，通过勾画品牌未来

蓝图、描绘品牌未来前景，通过文件描写、作品

构想、文学表达、虚拟数字技术、实景模型、模

拟图、想象图、创意实施等感观体现形式，直观

地表达品牌战略的整体构思，并设定达到品牌

远景的一期、二期、三期……战略实施步骤，明

确为达到战略目标所须实施的关键战略能力。

2.8 作战思维

作战思维指运用军事战争思想，将全球市

场视为战场，将品牌再造视为向市场全面进攻

的一次大规模彻底行动。

现代作战是高科技的战略，是海陆空及太

空范围的全方位立体指挥、多兵种快速组合机

动联动的现代化战争方式，是高度的未来化、

知识化、敏捷化、远程化和非对称作战方式，战

争将依赖未来思想、指挥系统、新式武器、全局

部署、日常训练、后勤保障的完美组合，与传统

作战思维已经发生了深刻变化，今天的军事思

想始终着眼于下一代军事部署和武器研发，致

力于最先进、最发达、最科学、最知识化的军事

组织才能打赢下一场战争，占据世界军事优势

地位。

而品牌组织的市场作用，除了各种作战思

维和现代化市场作战系统的全面应用，同样还

需要采用“更积极”的“先发制人”的主动攻击

战略。强品牌本身就是由全球市场中的主动进

攻品牌，通过发动战略性市场打击或粉碎性市

场打击对瓦解原有市场结构，建立新市场秩

序，而弱品牌主要是市场中被迫、被动应战甚

至无力应战的企业。

正如未来战争思想已经在发生一场彻底

性的军事革命，未来市场作战在作战思想、作

战指挥、作战目标、作战行动、攻击方式上也将

发生深刻的变革，战术及作战手段也将出现重

大的变化，对于任何一个国际品牌而言，全球

任何市场领域的战局都可能一触即发，要么主

动作战，要么被动应战，没有其他可选择的余

地。 渊待续冤

品牌价值16年暴涨784.93%

透过苏宁看中国品牌增值轨迹

自主品牌高端化再现迷雾，不成功或成仁？

苏宁易购以 2691.98 亿元的品牌价值蝉联零售行业桂冠


